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Mozna juz Smiato stwierdzi¢, ze trzecia dekada dwudzieste-
go pierwszego wieku niewatpliwie stoi pod znakiem niespo-
tykanej do tej pory dynamiki — szczegdlnie na rynku
budowlanym. Zerwane w skutek pandemii COVID-19 oraz
wojny Ukrainskiej fancuchy dostaw, rosnace ceny energii,
a takze niedobodr surowcoéw sprawiaja, ze operacje bizne-
sowe stajg sie nie lada wyzwaniem. Szczegdlnie
w perspektywie osobowych i materialnych zasobdw firm.
) . Marketing musiat przez to rowniez przeorganizowac swoje
dr lwona Piekunko-Mantiuk  priorytety, zwlaszcza w kontekscie alokacji budzetéw na
Wydziat Inzynierii Zarzadzania poszczegodlne obszary komunikacji z rynkiem docelowym.

Z drugiej strony, postepujaca cyfryzacja coraz odwazniej
wkrada sie we wszystkie mozliwe obszary operacji bizne-
sowych firm, majac za zadanie usprawnia¢ oraz
optymalizowac¢ wszelkie mozliwe procesy. Co chwile
pojawiaja sie rowniez nowe narzedzia i sposoby komunikacji
Z interesariuszami przedsiebiorstw — szczegolnie na rynku
budowlanym. Niewatpliwie jednym z najgoretszych
ostatnio jest wykorzystywanie metodyki BIM, ktorej korzysci
dostrzegaja juz wszyscy uczestnicy fancucha wartosci
inwestycji  budowlanych. Od inwestordw, poprzez

Piotr Trusiewicz . | . 3
Marketing Director projektantéw, producentdw, generalnych wykonawcdow,

BIMALLY Sp.z 0. 0. konczac na zarzadcach obiektéw, a nawet firmach
rozbiérkowych.

Odpowiadajac na coraz czesciej pojawiajace sie pytanie ,co dalej”, firma BIM ALLY
Sp. z 0. 0. wspdlnie z Wydziatem Inzynierii Zarzadzania Politechniki Biatostockiej prze-
prowadzita pierwsze w Polsce badanie wsrdéd producentéw materiatdw budow-
lanych, dotyczace dziatan marketingowych na rynku B2B. Jego efektem jest niniejszy
raport ,Trendy Marketingowe wsréd producentéw materiatdw budowlanych”, ktéry
obrazuje jakie jest podejscie przedsiebiorstw sektora produkcyjnego do dziatann mar-
ketingowych. Nie bez powodu zostat tutaj rowniez zaklasyfikowany BIM, ktéry szcze-
golnie z perspektywy producentdéw, przynosi nowe sposoby komunikacji,
automatyzacji, a takze generowania leaddw sprzedazowych.

WYDZIAE INZYNIERI ZARZADZANIA
POLITECHNIKI BIALOSTOCKIE)

PN bimall
> Y

Autorzy i koordynatorzy badania:
BIM ALLY Sp. z 0. o.
dr Iwona Piekunko-Mantiuk, Piotr Trusiewicz,
Natalia Dobosz, Pawet Kolejnik, Anna tochnicka, Mateusz Szorc

Partnerzy badania:
Wydziat Inzynierii Zarzadzania Politechniki Biatostockiej, Wydziat Budownictwa i Nauk o Srodowisku
Politechniki Biatostockiej, Stowarzyszenie Producentéw Silikatéw ,Biate Murowanie”, Zwigzek Praco-
dawcow Producentdw Materiatdw Dla Budownictwa, Krajowe Zrzeszenie Producentdw Materiatdw
Budowlanych CERBUD, Stowarzyszenie Producentow Betonow, Polski Klaster Budowlany, Builder,
Rynek Instalacji, Izolacje.com.pl
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budowlanych
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.Trendy marketingowe wsréd producentéw materiatdw budowlanych” to pierwsze
ogodlnopolskie badanie na temat marketingu producentéw materiatéw budowlanych
na rynku B2B. Jego celem byto okreslenie podejscia do dziatah marketingowych oraz
preferencji w zakresie wykorzystania kanatéw i narzedzi komunikacji na rynku B2B.

Badanie zostato przeprowadzone metodg CAWI (Computer Assisted Web Interview).
Dobdr proby byt celowy, kryterium doboru stanowity dwie zmienne: branza, w ktorej
funkcjonuje przedsiebiorstwo oraz zajmowane przez respondenta stanowisko.
Ankieta zostata skierowana do wtascicieli, prezeséw i dyrektorow firm produkujacych
materiaty budowlane oraz do kierownikdw i pracownikdéw dziatéw marketingu
i sprzedazy tychze firm. Zabieg ten miat na celu uzyskanie odpowiednio wysokiej
jakos¢ odpowiedzi.

Ankieta sktadata sie z 18 pytan i byta dystrybuowana w listopadzie 2022 roku.
Kwestionariusz ankiety zostat zamieszczony na stronie internetowej BIM ALLY
Sp. z 0. 0, a link do ankiety zostat udostepniony na stronach partneréw badania oraz
byt rozsytany droga mailowa. W badaniu wzieto udziat 107 respondentdw. Z analizy
wytgczono 2 ankiety, ktore nie spetniaty kryteriow doboru proby.
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W badaniu wzieto udziat 107 przedstawicieli firm producentéw branzy budowlanej.
Na podstawie pytania filtrujgcego z analizy wytaczono 2 respondentdw nie
spetniajacych warunkow doboru grupy docelowe;.

Jaka jest wielkos¢
Pani/a firmy?

050

I3k,

39,05%

B Mikro (do 9 pracownikow)

Mata (10-49 pracownikdw)
M Srednia (50-249 pracownikow)
W Duza (250 i wiecej pracownikéw)

Rys.1. Struktura firm wg liczby zatrudnionych

Zrédfo: Opracowanie wiasne.

Zdecydowana wiekszos¢ badanych przedsiebiorstw to firmy z wieloletnim doswiad-
czeniem w branzy. Nieco ponad 93% z nich ma ponad 10- letni staz, a niespetna 4%
dziata na rynku dtuzej niz 5 lat, ale krocej niz 10 lat. Tylko jedno badane
przedsiebiorstwo zadeklarowato, ze funkcjonuje na rynku krécej niz 2 lata, a 2 firmy
zadeklarowaty okres krotszy niz 5 lat. Taki rozkiad jest przede wszystkim efektem spe-
cyfiki branzy, ktéra jest niezwykle kapitatochtonna i ma wysoka ekonomiczna bariere
wejscia. W konsekwencji udziat firmm mniejszych i z kréotszym stazem jest nizszy niz
w pozostatych branzach.

0,95% ,1,90%
N

3,81% \

Jak dtugo firma
funkcjonuje na rynku?

B Dtuzej niz 10 lat

B Od5do10lat
Od2do5lat
Do 2 lat

Rys.2. Struktura firm wg czasu funkcjonowania
przedsiebiorstwa

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Badane przedsiebiorstwa sg bardzo zréznicowanie pod wzgledem rodzaju wytwarzanych
materiatow budowlanych. Najwiecej firm to producenci wyrobdéw z betonu, gipsu i wapna
(16,19%); bram, drzwi i okien (12,38%) oraz budowlanych materiatow ceramicznych (10,48%).
Ze stworzonego katalogu wyboru respondenci wskazywali rowniez na konstrukcje meta-
lowe i ich czesci (6,67%), beton, gips i wapno (2,86%), grzejniki, klimatyzatory i kotty central-
nego ogrzewania (2,86%), wyroby ceramiczne sanitarne (1,.9%), aparatura do przesytu
i eksploatacji energii elektrycznej (0,95%). W kategorii inne (45,71%), w ktorej respondenci
sami wpisywali rodzaj wytwarzanych materiatdw budowalnych, najczesciej pojawiaty sie
wyroby zaliczane do szeroko rozumianej chemii budowlane] (7,62%), ptyty
budowlane/warstwowe/EPS  (5,88%) oraz pokrycia dachowe i rynny (4,90%).

Jakiego rodzaju materiaty budowlane wytwarza Pani/a firma?

3 17 n 2 7 13 3 1 48

27,31%

16,19%
0,
. 10,48% 12,38%
2,86% 1,90% 6,67% 2,86% 0,95%

Beton, gips Wyroby Materiaty Wyroby Konstrukcje Bramy, drzwi Grzejniki, Aparatura do Inne
i wapno z betonu, ceramiczne ceramiczne metalowe i okna klimatyzatory przesytu (45,71%)
gipsu i wapna budowlane sanitarne iich czesci i kotly i eksploatacji
centralnego energii

ogrzewania elektrycznej
Rys. 3. Struktura firm wg rodzaju produkowanego materiatu

Zrédto: Opracowanie wiasne.

lle produktéw oferuje Pani/a firma?

46,679

Niemal potowa badanych firm okreslita
zakres swojej oferty w przedziale od 1do 50
produktow (46,67%). Druga najczestsza

deklaracja byt przedziat od 101 do 500 pro- <)
duktéw  (1704%). Taki sam odsetek s 1100 %
badanych (po 12,38%) stanowity przedsiebi- W 101-500 5011000

orstwa, ktore w swojej ofercie majg miedzy
51a100 oraz 1001 a 10 000 produktow. Firmy
Z najwieksza liczba oferowanych produk-
tow, tj. ponad 10 000 stanowity 4,76%
badanych.

1001-10 000 Ponad
10 000

Rys. 4. Struktura firm wg liczby oferowanych produktéw

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Najwiecej badanych firm wskazato jako obszar swojej dziatalnosci terytorium Polski
(63,81%), nieco mniegj, bo ok. 61% , sprzedaje swoje produkty na rynki europejskie. Co trzecia
firma sprzedaje swoje produkty takze na rynki pozaeuropejskie, a jedynie 19,05% firm
wskazato jako obszar swojej dziatalnosci rynki regionalne. Tak wysoki odsetek obstuguja-
cych zagraniczne rynki dobrze swiadczy o atrakcyjnosci i konkurencyjnosci polskich pro-
duktéw budowalnych.

Na jakie rynki geograficzne sprzedaje
swoje produkty Pani/a firma?

Obstugiwane rynki Odsetek firm %* Liczba firm

Regionalne 19,05% 20
Cata 67
Polska

64

Europejskie

Pozaeuropejskie 33,33% 35

*odsetek firm nie sumuje sie do 100%, gdyz respondenci mieli wskazac wszystkie rynki na ktérych sprzedajq swoje produkty

Rys. 5. Struktura firm wg geograficznej lokalizacji obstugiwanych rynkéw
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Wiekszos¢ przedstawicieli badanych firm pracuje w dziale marketingu (53,33%) lub
sprzedazy (17,14%). Znaczaca czes¢ to cztonkowie zarzadow (25,71%) lub wiasciciele firm
(10,48%). Pytanie o dziat w jakim pracuje przedstawiciel firmy byto pytaniem filtrujacym,
ktore pozwolito na wyeliminowanie odpowiedzi tych przedstawicieli, ktorzy mogli nie
miec¢ albo miec¢ bardzo ograniczona wiedze w przedmiocie badania i ewentualnych
odpowiedzi przedstawicieli innych branz.

W jakim dziale
Pani/Pan pracuje?

53,33%

Liczba odpowiedzi: 56

Dziat, w ktérym pracuje przedstawiciel firmy

Inne

W dziale wsparcia technicznego
Jestem wiascicielem firmy

W dziale sprzedazy

W zarzadzie

W dziale marketingu

Rys. 6. Dziat, w ktérym pracuje przedstawiciel firmy
Zrédfo: Opracowanie wiasne.

* odsetek respondentéw nie sumuje sie do 100% poniewaz
czesc wiascicieli i cztonkowie zarzqdu
wskazywata dziat, za ktdry sq odpowiedzialni
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Grupami docelowymi o najwiekszym priorytecie dla badanych firm sg dystrybutorzy
(32,38%) oraz projektanci (architekci, inzynierowie; 27,62%). Sa to profesjonalisci
majacy bezposredni kontakt z inwestorami, dla ktorych ich opinia i sugestie sa
niezwykle wazne w procesie podejmowania decyzji zakupowych. Materiaty budow-
lane naleza do grupy produktow wybieralnych, ktorych konsument nie kupuje
W sposob ciggty, a wiec zazwyczaj tez nie posiada biezacej wiedzy na ich temat
i w zwigzku z tym potrzebuje wsparcia profesjonalisty. Ponadto, dystrybutorzy i pro-
jektanci wspotpracuja z konsumentem indywidualnym, jak i instytucjonalnym, co
pozwala producentom materiatéow budowlanych poszerzyc¢ swoje rynki zbytu. Z ana-
lizy uzyskanych odpowiedzi wyraznie widac, ze producenci majg tego petna swiado-
mMosc¢ i dlatego to wtasnie te grupy sa priorytetowe w komunikacji marketingowej. Co
ciekawe, grupy te sg priorytetowe najczesciej dla duzych i srednich firm oraz oferuja-
cych swoje produkty na rynkach zagranicznych.

Podwykonawcy to trzecia, wg priorytetu waznosci, grupa docelowa badanych produ-
centdw, ze $rednig ocena/pozycja wynoszaca 3.06. Na czwartym miejscu respondenci
wskazali deweloperdw (Srednia 3.32). Tu jednak s3 istotne réznice miedzy producen-
tami. Deweloperzy i podwykonawcy sa grupami o najwyzszym priorytecie najczesciej
dla producentow materiatow wykorzystywanych do budowy standw surowych
budynkdw, jak np. wyroby z betonu, gipsu i wapna i to niezaleznie od wielkosci firmy.

Zdecydowanie najwiekszy odsetek badanych (39,05%) ma poczucie, ze z ich punktu
widzenia najmniej wazng grupa docelowa sa uzytkownicy koncowi/konsumenci.
Tylko 16,19% badanych wskazato, ze ta grupa jest dla nich priorytetowa w komunikacji
marketingowej. Sg to gtdwnie producenci materiatdbw wykonczeniowych i mate-
riatdw wptywajacych na charakterystyke energetyczna budynkoéw (np. producenci
materiatdw do termoizolacji budynkoéw, producenci okien i drzwi).

Grupy docelowe wg priorytetu istotnosci

Grupa docelowa / pozycja

. Lo LAY Srednia*
w hierarchii waznosci*
inzynierowie)

- Uzytkownicy 16,19% 13,33% 39,05% 352
koncowi/konsumenci

1H 2/ 3H 4 5H

*1- najwazniejszy priorytet, 5 - najnizszy priorytet, im nizsza srednia tym wyzsza pozycja w hierarchii
Rys. 7. Grupy docelowe wg priorytetu istotnosci
Zrédito: Opracowanie wiasne.
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Badane przedsiebiorstwa korzystaja zarowno z kanatow offline, jak i online. Jednak regu-
larne i bardzo czeste korzystanie respondenci deklarujg chetniej w przypadku kanatow
online. Najczesciej wykorzystywanym narzedziem komunikacji marketingowej jest strona
internetowa (srednia 3.99). Blisko potowa wszystkich firm deklaruje regularne korzystanie
z tego narzadza, a kolejnych 36% deklaruje bardzo czeste i czeste korzystanie. Tylko 1 duza
firma zadeklarowata, ze nigdy nie korzysta ze strony internetowej. Trudno powiedzie¢ skad
to wynika, czy jest to kwestia celowego dziatania, czy raczej pomytki w odpowiedzi na pyta-
nie, a moze jest to tak oczywiste, ze przedstawiciel firmy nie zwrdcit na to wiekszej uwagi.
Ta odpowiedz jest zaskakujaca, zwitaszcza ze w grupie duzych przedsiebiorstw odsetek
regularnie korzystajacych z firmowej strony internetowej jest najwiekszy (58%). Jezeli
chodzi o obstugiwane rynki, to najwyzszy odsetek korzystajgcych ze strony internetowej
jest wsrod firm obstugujacych rynek europejski (59%). Najnizszy natomiast wsrdd produ-
centdw skoncentrowanych na rynku regionalnym (45%). llos¢ i rodzaj oferowanego asorty-
mentu w tym przypadku nie maja znaczenia.

Duza popularnoscia ciesza sie takze media spotecznosciowe (Srednia 3.66). Zajmuja one
druga pozycje wsrod wykorzystywanych narzedzi. Tu regularne korzystanie deklaruje
blisko 0 10 p.p. mniej badanych firm niz w przypadku firmowej strony internetowej. Sred-
nig zdecydowanie zanizaja mikro i srednie firmy, wsrod ktorych odsetek korzystajacych
wynosi odpowiednio 25% i 39%. Mate firmy media spotecznosciowe wykorzystujg na rowni
z firmowa strong internetowa. llos¢ i rodzaj oferowanego asortymentu w tym przypadku
takze nie maja wiekszego znaczenia.

Pierwsza trojke najczesciej wykorzystywanych narzedzi komunikacji marketingowej
zamyka marketing bezposredni (Srednia 3.31). Producenci budowlani cenig sobie bez-
posrednie relacje. Nieco ponad 19% badanych regularnie korzysta z tej formy komunikacji,
a kolejnych 58,10% robi to czesto lub bardzo czesto. Najwiekszy odsetek regularnego
korzystania wystepuje wsrod najwiekszych firm (23%), natomiast sumarycznie czeste
i bardzo czeste korzystanie najczesciej deklaruja firmy srednie (88%). Jedynie mikro produ-
cenci znacznie sie roznig pod tym wzgledem. Regularnie marketing bezposredni stosuje
13% mikro podmiotow, a czesto i bardzo czesto tylko 23%. Na czestotliwosc korzystania
z marketingu bezposredniego wptywa rowniez odlegtos¢ od rynkow zbytu. Im dalsze geo-
graficznie rynki obstuguje producent, tym w mniejszym zakresie korzysta z marketingu
bezposredniego.

3 Najczesciej wykorzystywane kanaty
komunikacji marketingowej

Strona
Media internetowa
spotecznosciowe Marketing

bezposredni

Rys. 8. Klasyfikacja popularnosci wykorzystywania kanatéw komunikacji
Zrodto: Opracowanie wiasne.
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Jak czesto Pani/a firma korzysta z wymienionych kanatéw
i narzedzi komunikacji marketingowej?

Bardzo Sporadycznie/

Strona internetowa 48,57% 18,10% 18,10% 14,29% 0,95%

Media spotecznosciowe 39,05% 15,24% 22,86% 18,10% 4.76% 3.66
E-mail marketing 12,50% 12,50% 24,04% 36,54% 14,42% 272
Katalogi i broszury online 21,90% 18,10% 33,33% 20,00% 6,67% 3.29
Cyfrowa reklama displayowa 10,48% 4,76% 15,24% 29,52% 40,00% 216
SEO 25,71% 12,38% 20,00% 21,90% 20,00% 3.02
PPC 15,24% 571% 10,48% 31,43% 3714% 2.30
Content marketing 13,33% 15,24% 27,62% 26,67% 17,14% 2.81
PR 7,62% 13,33% 21,90% 38,10% 19,05% 2.52
Katalogi i broszury drukowane 22,86% 18,10% 24.76% 30,48% 3,81% 3.26
Reklama drukowana/offline 13,33% 1,43% 20,00% 4952% 5,71% 2.77
Marketing bezposredni 19,05% 22,86% 35,24% 16,19% 6,67% 3.31
Event marketing 6,67% 12,38% 20,95% 44,76% 15,24% 2.50
Targi i wystawy branzowe 6,67% 10,48% 23,81% 48,57% 10,48% 2.54
Marketing spotecznie 0,95% 7,62% 22,86% 44,76% 23,81% 217

odpowiedzialny

WanmEzRe LelmuRl e (dasiiew 571% 7,62% 22,86% 46,67% 17,4% 238
i/lub zrzeszen, ktérych jestem cztonkiem

Rys. 9. Czestotliwos¢ korzystania z poszczegdlnych kanatéw i narzedzi komunikacji marketingowej
Zrodto: Opracowanie witasne.

Nadal popularnymi narzedziami komunikacji sg broszury i katalogi, ale i w tym zakresie
widac wptyw nowych technologii i cyfryzacji. Nieco czesciej producenci korzystaja z bro-
szur i katalogow udostepnianych online niz z tradycyjnych, drukowanych. Odsetek korzys-
tajacych z broszur i katalogdw drukowanych wyraznie wzrasta wraz ze wzrostem wielkosci
firmy. Wsrod mikro i matych producentow zadna firma nie zadeklarowata regularnego
korzystania z tych narzedzi, a czesto i bardzo czesto korzysta jedynie odpowiednio 13%
i 32%. Znacznie inaczej sytuacja wyglada w srednich i duzych firmach - tu odsetek korzys-
tajacych regularnie wynosi odpowiednio 29% i 32%, a bardzo czesto i czesto — 51% i 48%.
Zapewne jest to kwestia wielkosci budzetow marketingowych poszczegdlnych firm oraz
preferencji w zakresie korzystania z marketingu bezposredniego. Budowanie bezposred-
nich relacji wymaga udostepniania partnerom biznesowym aktualnych katalogow
oferowanych produktow.
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Na czestotliwos¢ korzystania z broszur i katalogéow offline ma réwniez wptyw obszar
dziatalnosci firmy. Im wieksze rynki zbytu producent obstuguje, tym czesciej korzysta
z form drukowanych. Przygotowanie broszur i katalogéw drukowanych wymaga najpierw
ich opracowania cyfrowego, co prawdopodobnie jest przyczyna nieznacznej réznicy czes-
totliwosci korzystania z form offline i online. Zazwyczaj na brak formy papierowej decyduja
sie mikro i mate firmy, obstugujace gtéwnie rynek polski.

Na przeciwleglym biegunie czestotliwosci stosowania poszczegdlnych narzedzi komu-
nikacji marketingowej znalazty sie marketing spotecznie odpowiedzialny, targi i wystawy
branzowe, event marketing oraz PR. Regularng czestotliwosc ich wykorzystania deklaruje
tylko kilka procent badanych producentéow. Sg to narzedzia gtownie wykorzystywane
przez najwieksze firmy z dtugoletnig historia. Z racji tego, ze narzedzia te pociggaja za
sobg wysokie koszty, a na efekty trzeba dosc dtugo czekac, konsekwentnie budujac pozy-
tywny wizerunek, nie sg one szczegodlnie atrakcyjne dla mniejszych producentéw. Przed-
siebiorcy rzadko tez korzystajg z wewnetrznej komunikacji klastrow i/lub zrzeszen, ktorych
sg cztonkami. Jest to zwigzane ze specyfika funkcjonowania tych organizacji. Zrzeszaja
one bowiem firmy branzowe, ktore czesto wzajemnie dla siebie nie sg partnerami bizne-
sowymi, ale dziatajg wspdlnie w celu osiggniecia synergicznych korzysci.

TOP 5 wykorzystywanych narzedzi komunikacji

marketingowej ze wzgledu na wielkos¢ firmy
(na podstawie sredniej czestotliwosci korzystania)

Mikro Mate Srednie Duze

STRONA

STRONA 'I
INTERNETOWA

1 INTERNETOWA

STRONA
INTERNETOWA

1 STRONA
INTERNETOWA

MEDIA
SPOLECZNOSCIOWE

MEDIA
SPOLECZNOSCIOWE

MEDIA
SPOLECZNOSCIOWE

MARKETING KATALOGI MARKETING KATALOGI | BROSZURY
BEZPOSREDNI | BROSZURY ONLINE BEZPOSREDNI DRUKOWANE
SEO CONTENT KATALOGI MARKETING
MARKETING | BROSZURY ONLINE BEZPOSREDNI

Rys. 10. Najczesciej wykorzystywane narzedzia komunikacji marketingowej wedtug wielkosci firmy
Zrédfo: Opracowanie wihasne.
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Proces wyboru materiatéw budowlanych do konkretnej inwestycji czesto rozpoczyna sie
juz na etapie projektowania. Nic wiec dziwnego, ze wielu producentéw koncentruje sie na
dostarczaniu zestawu danych i informacji architektom i inzynierom. Wedtug badanych
firm w tym obszarze najwazniejsza jest obstuga kierownikéw projektow i udostepnianie
biblioteki produktéw/platformy danych. Oba kanaty dla nieco ponad 11% producentdw s3
kluczowe, a dla blisko 67% kolejnych sg bardzo wazne lub wazne. Role projektantow
(architektow, inzynieréw) w wiekszym stopniu dostrzegaja firmy srednie i duze, dziatajace
na wiekszym obszarze.

Pomimo tego, ze BIM jest stosunkowo mitodym kanatem komunikacji na linii producent —
projektant (architekt, inzynier), za kluczowy uwaza go juz niemal 10% respondentow, a dla
kolejnych 19,05% jest on bardzo wazny. Z drugiej strony, 11,43% uznato ten kanat za
niewazny, a kolejnych 31,43% za mato wazny. Co ciekawe, oceny te bardzo rdzniag sie
w zaleznosci od wielkosci firmy, obstugiwanych rynkdéw i produkowanych wyrobdw. Ros-
naca role BIM dostrzegaja najwieksze firmy, sprzedajace swoje produkty na rynki zagra-
niczne, a zwitaszcza producenci materiatow konstrukcyjnych (np. stal, zeliwo). One sie juz
przygotowuja do zmiany zachodzacej na rynku, zwtaszcza ze w wielu krajach trwaja prace
nad wprowadzeniem obowigzku korzystania z tej technologii.

Istotnosé kanatéw komunikacji marketingowej
z projektantami (architekt, inzynier)

Srednia*
19%

4,76%
1,90%

Vol 2,84

Biblioteki obiektéw cyfrowych (BIM)

10 2/ 3H 4 5H

*$rednia wazona obliczona na podstawie ocen istotnosci danego kanatu komunikacji,
gdzie kluczowy to 5, niewazny -1

Rys 11. Istotno$¢ kanatéw komunikacji marketingowej z projektantami
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Przekazywanie informacji o produktach przebiega na wielu ptaszczyznach. Podmioty
biorgce udziat w badaniu wskazaty katalogi pdf na stronach internetowych jako
najczesciej wykorzystywany sposob (62,86% wszystkich badanych). Drugim w kolejnosci
sposobem byta droga mailowa po przestaniu zapytania przez projektanta. Odpowiedziato
tak 57,14% firm. Podium zamykaja publikacje w pismach branzowych. Korzystanie z takie-
go narzedzia zadeklarowato 4571% producentow. Niewiele mniej firm korzysta
Z posrednictwa partnerdéw (42,83%), dostarczania projektantom prébek oferowanych ma-
teriatow (41,90%) oraz dedykowanych zaktadek na stronie internetowej (40%). Stosunkowo
duza popularnoscia ciesza sie webinary i szkolenia (38,10%), podczas ktoérych producenci
moga hie tylko przedstawic swojg oferte produktowsy, ale rowniez wskazac¢ zastosowanie
i mozliwosci wykorzystania swoich produktow.
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Udostepnianie bibliotek i modeli BIM jako sposdb na dostarczanie informacji projektan-
tom, stosuje 21,90% badanych firm. Co ciekawe, mimo wczesniejszej deklaracji o istotnosci
tej formy, odsetek ten jest istotnie nizszy niz taczna suma odpowiedzi udzielonych
w poprzednim pytaniu, ze BIM jest kluczowy lub bardzo wazny w komunikacji marketin-
gowej (28,57%). Kolejnych 28,57% wskazato, ze BIM jest dla nich wazny. W konsekwencji
ponad 57% badanych producentéw uwaza biblioteki i modele BIM za co najmniej wazne
dla ich dziatalnosci, ale mnigj niz potowa z nich wykorzystuje je w komunikacji z projektan-
tami, co oznacza, ze istnieje tam duza luka kompetencyjna. Biblioteki i modele BIM
udostepniaja projektantom gtdwnie duze firmy, w mniejszym zakresie srednie.

W jaki sposéb Pani/a firma dostarcza projektantom
(architektom i inzynierom) informacje o oferowanych

produktach?
L]
Katalogi pdf 0,
nastene internEtowej _ 62’866
Mailowo po 5.7 14(y
przestaniu zapytania ’ o
Publikacje
v pismaCh branzOWyCh _ 45'7]%
Poprzez
partneren _ 42’83%
Przekazywanie
s e _ 4-' ’90%
Dedykowana zaktadka 0,
dla projektow 40100 %
Webinary/szkolenia 38,10%
Udostepniajac )
biblioteki i modele BIM 21790 %
Inne (proéby, testy,
karty produktow) 6,67%

Rys. 12. Sposoby dostarczania projektantom informacji o oferowanych produktach

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Powered by BIM ALLY 16 specified is sold...



Pojedyncze firmy korzystaja takze z innych sposobdéw udostepniania informacji projektan-
tom. Producenci wskazywali na korzystanie z karty produktéw zamieszczanych na stronie
WWWw; prob i testow, spotkan, ale takze deklarowali, iz maja dedykowany do obstugi projek-
tantéw personel (doradcy architektoniczni, przedstawiciele firmy dedykowani
do wspodtpracy z projektantami). Dwoch producentéw zadeklarowato, iz nie udostepnia

oferty projektantom.
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Zdecydowanie najpopularniejszym narzedziem optymalizacji dziatan marketin-
gowych jest CMS, czyli zarzadzanie trescig na stronie internetowej. Korzysta z niego
67,31% badanych firm. Dwa kolejne miejsca zajmuja narzedzia do zarzadzania Social
Media (56,73%) oraz narzedzia SEO (55,77%).

Taki rozktad odpowiedzi nie jest niczym zaskakujgacym. Strona internetowa i media
spotecznosciowe sg najczesciej wykorzystywanymi sposobami komunikacji mar-
ketingowej badanych firm, a narzedzia te sg z nimi bezposrednio powigzane. CMS
zawdziecza swojg popularnosc prostocie projektowania — pozwala w tatwy i przyjazny
sposob tworzy¢, edytowac i aktualizowac tresci oraz informacje na stronie bez znajo-
mosci HTML, CSS czy PHP. Nie potrzebne s3 tu zawansowane umiejetnosci z zakresu
programowania, dzieki czemu sprawdza sie on w firmach kazdej wielkosci. Z kolei
MNogoscC i roznorodnosc narzedzi do zarzadzania Social Media daje duze mozliwosci
W wielu obszarach, poczawszy od planowania i tworzenia kontentu, a skonczywszy na
zaawansowanej analityce i zarzadzaniu reklamami. Dodatkowo, przedsiebiorcy maja
do wyboru zaréwno darmowe, jak i ptatne narzedzia, co powoduje, ze s3 one
atrakcyjne i dostepne praktycznie dla kazdej firmy. Podobnie jest z narzedziami SEO.

Jakie narzedzia uzywa Pani/a firma do optymalizacji
dziatan marketingowych?

67,31%
56,73% 779
° 55,77% 39,42%

CMS - zarzadzanie Narzedzia do Narzedzia Marketing Inne
trescia strony zarzqdzanla SEO automation
internetowej i planowania

Social Media

Rys. 13. Narzedzia optymalizacji dziatarh marketingowych
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Narzedzia CRM (Customer Relationship Management) sg wykorzystywane w 39,42%
badanych firm. Gromadzenie danych i ich wykorzystywanie do analiz jest duzym utat-
wieniem w zarzadzaniu firma. Oszczednos¢ czasu oraz wysoka jakos¢ analiz
i raportow generowanych z systemu CRM jak i ich réznorodnosc (ptatne, darmowe,
dedykowane, wystandaryzowane) sprawiaja, ze z roku na rok zainteresowanie tego
typu systemami wzrasta. Wsrod badanych producentéw materiatdw budowlanych
systemy CRM sg czesciej wykorzystywane przez srednie i duze firmy niz mikro i mate.
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Niespetna 5% badanych nie stosuje zadnych
narzedzi w celu optymalizacji dziatan marketin-
gowych. W kategorii inne zadeklarowali oni brak
stosowania. Sg to reprezentaci kazdej kategorii pro-
ducentéw — nie ma tu zadnej zaleznosci miedzy
wielkoscig firmy, obstugiwanymi rynkami czy kate-
gorig oferowanych produktow.

Marketing automation to narzedzie, ktdre stuzy do
optymalizacji, automatyzacji i mierzenia dziatan
e-marketingowych. Jest ono najmniej popularne ze
wszystkich wymienionych. Korzysta z niego nieco
ponad 15% badanych producentdw.

Badane przedsiebiorstwa na dziatalnos¢ marketingowa przeznaczaja bardzo rézne srodki.
Najwiecej firm deklaruje, ze ich wydatki mieszcza sie w przedziatach do 25 tys. zt i miedzy
26 a 50 tys. zt. Natomiast nieco ponad 15% deklaruje, ze ich roczne budzety marketingowe
przekraczaja 1 min zt. Mikro firmy dysponuja najmniejszym budzetem, ich wydatki nie
przekraczajg 50 tys. zt rocznie. Blisko potowa matych firm deklaruje wydatki podobne do
mikro producentéw (do 50 tys. zt), natomiast druga potowa deklaruje wydatki siegajace
nawet 2 min zt rocznie. Rownie duze zréznicowanie widac wsrdod srednich i duzych firm.
Blisko potowa srednich producentdw deklaruje wydatki nie przekraczajace 100 tys. zt, ale
s3 rowniez podmioty, ktoérych wydatki przekraczaja 2 min zt. Wsrod duzych
przedsiebiorstw rozpietosc jest jeszcze wieksza, 32% z nich deklaruje wydatki na poziomie
nie przekraczajgcym 200 tys. zt, natomiast 36% na poziomie wyzszym niz 1 min zt.

Jaki jest przyblizony roczny budzet
marketingowy w Pani/a firmie?

Powyzej 5 min zt 1,90%

2-5minzt 5,71%

1-2minzt 7,62%

501 tys. - 1min zt 9,52%

201- 500 tys. zt 1M,43%

101 - 200 tys. zt 16,19%

51-100 tys. zt 9,52%

26 - 50 tys. zt 18,10%

Do 25 tys. zt 20,00%

Rys. 14 . Przyblizony roczny budzet marketingowy 25%

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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W przedsiebiorstwach struktura wydatkow Jaka przybliionq czesé budzetu
pomigdzcyj/ rézrjy.moiI forrgamismarketing.u marketingowego Pani/a firma
jest bardzo niejednorodna. Sumarycznie .

jednak przedsiebiorstwa wydaja podobne przeznacza na:
kwoty na marketing cyfrowy (realizowany
w kanatach cyfrowych) i tradycyjny (real-
izowany w innych kanatach, np. prasa,
radio, telewizja, reklama zewnetrzna).
Czes¢ przedsiebiorstw zadeklarowata tez
inne formy wydatkow z budzetu marketin-
gowego (13,55%). Sa to gtownie duze firmy,
ktore stosuja roznorakie formy hybrydowe
czy tez organizuja szkolenia, testy produk-
tow, itd.

Bunaxienw
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Rys. 15. Struktura podziatu budzetu marketingowego
Zrédfo: Opracowanie wiasne.

Skutecznosc i efektywnos¢ podejmowanych dziatann marketingowych przedsiebiorstwa
monitoruja wykorzystujac w tym celu rézne KPI (key performance indicators). Zdecydowa-
nie najczesciej monitorowanym przez przedsiebiorstwa jest ruch na stronie internetowej,
takiej odpowiedzi udzielito az 78% badanych producentdw. Liczbe pobran ze strony inter-
netowej oraz konwersje na aktywnos¢ monitoruje okoto 40% firm, natomiast rejestracje
e-mail - 36%. Najmniej producentéw monitoruje ROI kampanii reklamowej (25%) oraz
Srednig wartosc klienta (23,08%). Blisko 5% badanych zadeklarowato, ze w ogdle nie moni-
toruje efektdéw swoich dziatarh marketingowych (Inne — w tej pozycji udzielili odpowiedzi,
ze nie monitoruja).

Ktére z ponizszych danych marketingowych Pani/a
firma monitoruje?

77,88%

23,08% 481%

Wydatki Koszt Konwersje Ruch na Liczba pobran Srednia Rejestracje ROI Inne
marketingowe  pozyskania na stronie plikéw wartosé e-mail kampanii
per klient nowego klienta  aktywnosé internetowej klienta reklamowej

Rys. 16. KPI monitorowane przez przedsiebiorstwa

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Mikro przedsiebiorstwa w ogodle nie monitoruja sredniej wartosci klienta, rzadko tez moni-
toruja wydatki per klient oraz ROl kampanii marketingowej. W najwiekszym stopniu nato-
miast monitorujg aktywnosc¢ uzytkownikow na ich stronie internetowej. Nieco inaczej jest
w przypadku matych przedsiebiorstw — oprocz aktywnosci uzytkownikdw na stronie
internetowej, najczesciej zwracajg one uwage na wydatki marketingowe na jednego klien-
ta, liczbe pobran plikow ze strony internetowej oraz koszt pozyskania nowego klienta.
Wazny dla nich jest takze wskaznik rejestracji e-mail na newsletter. Srednie firmy monito-
ruja podobnie jak firmy mate. Nieco inaczej jest w przypadku najwiekszych producentow.
Dla nich oczywiscie, tak samo jak dla pozostatych, wazne s3 te podstawowe mierniki takie
jak ruch na stronie, konwersja, rejestracja e -mail czy pobrane pliki, ale dodatkowo duze
firmy w wiekszym stopniu zwracaja uwage na ROl kampanii reklamowej.

Ktére z ponizszych danych marketingowych Pani/a
firma monitoruje?

Wydatki marketingowe .
per klient

Koszt pozyskania
nowego klienta -
Konwersje na
aktywnosé -
Ruch na
stronie internetowej -

Liczba pobran plikow .
(ze strony internetowej)

Srednia warto$¢
klienta

Rejestracje -email
(newsletter) .

ROl kampanii l
reklamowej

Inne
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Mikro Mata m Srednia g Duza
(do 9 pracownikéw)  (10-50 pracownikéw) (51-249 pracownikéw) (250 i wiecej pracownikéw)

Rys 17. Monitorowane dane marketingowe wedtug wielkosci firmy

Zrédfo: Opracowanie wiasne.
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Tylko jedna z badanych firm wskazata, ze nie widzi zadnych wewnetrznych barier ogra-
niczajacych skutecznos¢ podejmowanych dziatan marketingowych. Natomiast pozostali
producenci wskazywali co najmniej kilka ograniczen. Najczesciej byly to ograniczone
wewnetrzne zasoby marketingowe (49,04%), zbyt niski budzet (36,54%) i niska Swiado-
mMosc¢ dostepnych rozwigzan technologicznych (24,04%). Istotnym ograniczeniem okazaty
sie rowniez niedobdr umiejetnosci w zespole marketingowym, trudnos¢ w dotarciu do
grupy docelowej oraz brak zrozumienia organizacyjnego i mozliwosci wykazania stopy
Zwrotu.

Jakie sg bariery skutecznego marketingu
w Pani/a firmie?

Ograniczone wewnetrzne

. 49,04%
zasoby marketingowe

Zbyt niski budzet

Niska Swiadomos¢ dostepnych

. . - 24,04%
rozwigzan technologicznych

Niedobdr umiejetnosci

b 23,08%
w zespole marketingowym

Trudnos¢ w dotarciu

do grupy docelowej 23,08%

Brak zrozumienia

organizacyjnego 22,12%

Brak mozliwosci wykazania

stopy zwrotu 2115%

Trudnos¢ wyrdzniania sie 12.50%
na tle konkurencji '

Brak efektywnego systemu
zarzadzania informacjami 1,54%
o produktach

Inne 3,85%

Tabela 1: Wewnetrzne bariery skutecznego marketingu

Zrédfo: Opracowanie wiasne.

Na ograniczone wewnetrzne zasoby marketingowe i zbyt niski budzet skarza sie prak-
tycznie wszystkie firmy. Ponadto, wszystkie firmy, poza podmiotami mikro, zwracaja
uwage na brak zrozumienia organizacyjnego i brak mozliwosci dotarcia do grupy doce-
lowej. Duze firmy, jako jedyne, wskazaty, ze dla nich istotnym problemem jest brak efekty-
wnego systemu zarzagdzania informacjami o produktach.
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Produkt jest kluczowym elementem w kazdym przedsiebiorstwie i to wokdt niego
koncentrujg sie pozostate elementy marketingu, tworzac kompleksowa oferte
rynkowa. Efektywne zarzadzanie produktem wymaga dostepu do petnej, rzetelnej
i przede wszystkim aktualnej informacji produktowej, dlatego wiekszos¢ narzedzi do
zarzadzania produktem to de facto narzedzia zarzadzania informacja produktowa.
Informacja ta stanowi podstawe funkcjonowania wspotczesnych firm, nawet jezeli nie
zawsze one sobie to uswiadamiaja. W branzy budowlanej, stojacej w obliczu
najwiekszej transformacji cyfrowej, zarzadzanie produktem, czy Scislej zarzadzanie
informacja produktowa, stanowi jedno z najwazniejszych, o ile nie najwazniejsze
wyzwanie.

Wszystkie badane firmy w pewien sposob zarzadzaja produktami. Dominuja jednak
proste i uniwersalne narzedzia takie jak dokumenty pdf i arkusze kalkulacyjne,
z ktorych korzysta % producentow budowlanych. Trzecig pozycje zajmuja dokumenty
WORD, ktére wykorzystywane sa przez 56,19% badanych. Zdecydowana wiekszosc
producentow nie stosuje dedykowanych narzedzi takich jak systemy PIM (Product
Information Management) czy biblioteki i modele BIM. Ich posiadanie deklaruje
odpowiednio 13,33% i 19,05% badanych. Tylko dwa podmioty wskazaty, ze posiadaja
CIP (Centrum Informacji Produktowej) lub wewnetrzy program. Najgorzej pod tym
wzgledem wypadajga mikro przedsiebiorstwa, natomiast najlepiej duze. Wsrdd
najwiekszych  podmiotow  jest  najwyzszy odsetek firmm  korzystajacych
z dedykowanych narzedzi. Niewatpliwie jest to nie tylko kwestia koniecznosci wynika-
jaca z mnogosci asortymentu, ale tez i kosztow zakupu i wdrozenia systemow.

Ktérych narzedzi uzywa Pani/a firma
do zarzadzania produktami?

74,29% 76,19%
56,19%
19,05%
1SS 571%

System Biblioteki Dokumenty Arkusze Dokumenty Inne
PIM i modele BIM Word kalkulacyjne PDF

Rys.18. Narzedzia wykorzystywane do zarzadzania produktami
Zrédfo: Opracowanie wiasne.
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Zasadniczo otrzymane wyniki sg zbiezne z wynikami badania producentéw materiatow
budowlanych ,Jak producenci zarzadzajg informacjg produktowsa” (Raport e-point i PMR,
pazdziernik 2019), z ktérego wynika, ze w zarzadzaniu tym dominuje Excel i bazy danych.
Rzadziej przedsiebiorstwa wykorzystujg systemy dedykowane. Badanie to nie uwzgled-
niato bibliotek i modeli BIM.

Biblioteki i modele BIM w niedalekiej przysztosci stang sie niezbedne w funkcjonowaniu
producentéw budowlanych. Cyfryzacja procesu budowlanego, zwitaszcza duzych obiek-
tow, niezaleznie od planowanego wprowadzenia obowigzku, bedzie postepowac. Z otrzy-
manych wynikow wyraznie widac, ze nieuchronnos¢ digitalizacji w wiekszym zakresie
rozumieja i sie do niego przygotowuja duze firmy. Nieco ponad 12% badanych produ-
centow zadeklarowato, ze juz wdrozyto BIM w swojej dziatalnosci, a blisko 10% kolejnych, ze
jest na etapie wdrazania. W wiekszosci sg to duze i srednie firmy. W najblizszych 2-3 latach
46,67% producentdéw zamierza rozpoczagé proces wdrazania. Co ciekawe, blisko 1/3
badanych w ogdle nie planuje wdrozenia tej technologii. Wéroéd nich sg takze Srednie
i duze firmy obstugujace réwniez rynki zagraniczne. One prawdopodobnie nie widza
szansy W mozliwosci dotarcia do nowych kontrahentéw, a presja rynkowa nie jest na tyle
duza, aby w obecnej sytuacji podejmowac decyzje o cyfryzacji swoich produktow.

Na jakim etapie wdrozenia BIM
jest obecnie Pani/a firma?

Nie mamy wdrozonego BIM i nie zamierzamy go wdrozy¢

B Nie mamy BIM, ale planujemy go wdrozy¢ w ciggu nablizszych 2 - 3 lat
JesteSmy na etapie wdrozenia BIM
Juz wdrozylisSmy

Rys. 19. Etap wdrazania BIM
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Okoto 2/3 badanych firm deklaruje, ze nie inwestuje w BIM, a blisko 32%, ze przeznacza na
to czes¢ swego przychodu. W tym kontekscie warto zwroéci¢ uwage, ze odsetek firm
przeznaczajacych czes¢ swoich srodkdw na te technologie jest wyzszy o okoto 10 p.p. niz
odsetek sumy firm, ktore juz wdrozyty lub s3 na etapie wdrozenia BIM (21,9%), co oznacza,
ze czesc producentow, ktorzy zadeklarowali chec¢ wdrozenia cyfryzacji swoich produktow
W najblizszych 2-3 latach juz poczynita starania, aby to rzeczywiscie zrealizowac.
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Jaka przyblizong czes¢ rocznego przychodu przeznacza
Pani/a firma na BIM?

4,81% 3,85%
y (]

4,81%

Firma nie inwestuje w BIM
M Do 0,5%

Od 0,5% do 1%

Od1do2%

Powyzej 3%

Rys. 20. Budzet BIM
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Firmy inwestujace w BIM najczesciej na ten cel przeznaczaja do 0,5% wartosci swojego
rocznego przychodu (18,27%). Wydatki w wiekszej wysokosci deklaruje zdecydowanie
mniej podmiotéw. Najmniejsza ilos¢ badanych firm na ten cel przeznacza ponad 3%
rocznego przychodu - s3g to srednie i duze firmy, ktdre sprzedaja swoje produkty takze
poza granicami Polski. Nie widac tu zadnej zaleznosci co do rodzaju i ilosci oferowanego
asortymentu.
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Z przeprowadzonego badania wynika szereg istotnych wnioskow. Przede wszystkim nalezy zwrdcic
uwage, ze marketing w wiekszosci przedsiebiorstw realizowany jest w bardzo podobny sposéb,
a wielkos¢ firmy, obstugiwane rynki czy rodzaj i ilos¢ oferowanego asortymentu nie majg az tak
duzego wptywu na zréznicowanie wewnatrzbranzowe, jakby sie mogto pierwotnie wydawac.

Szybko postepujaca cyfryzacja gospodarki jest takze wyraznie widoczna w dziatalnosci marketin-
gowej przedsiebiorstw. Producenci budowlani rownie chetnie korzystajg z kanatow offline, jak
i online, jednak regularne i bardzo czeste korzystanie deklarujg czesciej w przypadku kanatow
online. Widac¢ to takze w strukturze wydatkéw marketingowych. Branza, jako catos¢, wydaje
niemalze tyle samo na marketing tradycyjny co cyfrowy. Jest to tendencja widoczna w catej
gospodarce, nie jest to specyfika branzy.

W TOP 5 wykorzystywanych narzedzi komunikacji marketingowej dominuja narzedzia cyfrowe,
a dwa gtéwne to firmowa strona internetowa oraz social media. Broszury i katalogi sg nadal bardzo
waznym narzedziem komunikacji wykorzystywanym zaréwno w kanatach tradycyjnych, jak
i cyfrowych. Duza wage producenci materiatdw budowlanych przywigzuja do budowania
bezposrednich relacji. Mniejsze firmy czesciej wykorzystuja narzedzia cyfrowe, ktdre sg tansze
W zastosowaniu.

Niemal dla wszystkich badanych firm priorytetowe grupy docelowe to dystrybutorzy i projektanci,
chociaz widac tu pewna specyfike. Mnigjsze firmy i obstugujace mniejszy geograficznie rynek,
nieco czesciej koncentruja sie na wykonawcach i deweloperach niz dystrybutorach i projektantach.
To ma swoje logiczne uzasadnienie w procesie sprzedazy i dystrybucji. Wieksi producenci, aby
zrealizowac wieksza sprzedaz zmuszeni sg czesto do korzystania z profesjonalnego posrednika.

Do obstugi projektantow badane firmy najczesciej wykorzystuja biblioteki produktow/platformy
danych, a przekazywanie informacji o produktach przebiega na wielu ptaszczyznach. Najwiecej
firm robi to poprzez katalogi pdf na stronach internetowych lub droga mailowa po przestaniu zapy-
tania przez projektanta.

Wszystkie badane firmy w pewien sposéb zarzadzaja produktami. Dominuja jednak proste
i uniwersalne narzedzia takie jak dokumenty pdf, arkusze kalkulacyjne, dokumenty WORD.
Zdecydowana wiekszos¢ producentdw nie stosuje dedykowanych narzadzi takich jak systemy PIM
(Product Information Management) czy biblioteki i modele BIM. W kontekscie postepujacej cyfry-
zacji gospodarki oraz korzysci, jakie dajg narzedzia dedykowane, obszar ten wydaje sie byc¢ nieco
zaniedbany przez producentdw.

Niemal wszystkie badane przedsiebiorstwa monitorujg efekty podejmowanych dziatan
marketingowych. W tym celu jednak najczesciej wykorzystujga KPI monitorujace ich aktywnos¢
w kanatach cyfrowych, takie jak ruch na stronie internetowej, liczba pobran ze strony internetowej,
konwersje na aktywnos¢ czy rejestracje e-mail (newsletter). Duze firmy badaja efektywnosc
finansowa w postaci ROl kampanii marketingowej, koszt pozyskania klienta czy srednig wartosc
klienta. Zgodnie z zasadg efektywnosci gospodarowania, powinni robi¢ to wszyscy producenci i to
w sposoéb regularny.

Wsréd  wewnetrznych  barier  ograniczajacych  skutecznos¢  podejmowanych  dziatan
marketingowych, producenci materiatéw budowlanych wskazywali co najmniej kilka ograniczen.
Najczesciej byly to ograniczone wewnetrzne zasoby marketingowe, zbyt niski budzet, niska
Swiadomos¢ dostepnych rozwigzan technologicznych, niedobdr umiejetnosci w zespole
marketingowym, trudnos¢ w dotarciu do grupy docelowej czy brak zrozumienia organizacyjnego
i mozliwosci wykazania stopy zwrotu.

Badane przedsiebiorstwa na dziatalnos¢ marketingowa przeznaczajg bardzo rdézne srodki.
Najwiecej firm deklaruje, ze ich wydatki mieszcza sie w przedziatach do 25 tys. zt i miedzy 26 a 50
tys. zt. Natomiast nieco ponad 15% deklaruje, ze ich roczne budzety marketingowe przekraczaja
1 min zt. W kontekscie rocznej sprzedazy branzy i rosnagcych globalnych (w catej gospodarce)
wydatkéw na marketing, wartosci te wydajg sie by¢ niewielkie. Nic wiec dziwnego, ze
przedstawiciele firm wskazywali zbyt niski budzet jako istotng bariere wewnetrzng ograniczajaca
skutecznos¢ podejmowanych dziatan.
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Woydziat Inzynierii Zarzadzania Politechniki Biatostockiej

Wydziat Inzynierii Zarzadzania jest jednym z najmtodszych, a zarazem
jednym z najwiekszych wydziatow Politechniki Biatostockiej. Jego geneza
siega 1993 roku, kiedy to w strukturze Politechniki Biatostockiej zostat
utworzony Instytut Zarzadzania i Marketingu. W 2001 roku, decyzja
owczesnego Ministra Edukacji Narodowej i Sportu, Instytut zostat przeksz-

: tatcony w Wydziat Zarzadzania. Na mocy zarzadzania Rektora Politechniki
I CARIADZANIA Biatostockiej, od dnia 25 wrzeénia 2017 roku, Wydziat funkcjonuje pod
nazwa Wydziat Inzynierii Zarzadzania.

Obecnie Wydziat Inzynierii Zarzadzania jest drugim pod wzgledem liczby studentéw wydziatem
Politechniki Biatostockiej. Ksztatci na studiach | i Il stopnia na szesciu kierunkach, w tym czterech
inzynierskich: zarzadzanie i inzynieria produkgcji, logistyka, zarzadzanie i inzynieria ustug, inzynieria
meblarstwa, zarzadzanie, turystyka i rekreacja. Wydziat prowadzi ksztatcenie rowniez na studiach
Il stopnia (Interdyscyplinarne Studia Doktoranckie) oraz MBA Executive (Master of Business
Administration Executive). Dotychczas mury Wydziatu opuscito ponad 17 tysiecy absolwentow.

Od 2022 roku Wydziat Inzynierii Zarzadzania znajduje sie w gronie 9 najwyzej ocenianych, pod wzgledem
jakosci dziatalnosci naukowej w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i jakosci, jednostek naukowych. Decyzja
nr 546/506/2022 z 26 lipca 2022 roku, Minister Edukacji i Nauki, przyznat Politechnice Biatostockiej
kategorie naukowa A w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i jakosci (w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu
i jakosci nie przyznano kategorii A+).

www.wiz.pb.edu.pl
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Wydziat Budownictwa i Nauk o Srodowisku Politechniki Biatostockiej

Wydziat Budownictwa i Nauk o Srodowisku powstat jako Wydziat Budow-

lany w 1951 roku — i byt trzecim wydziatem éwczesnej Wieczorowej Szkoty

P Inzynierskiej NOT. Zmieniat nazwe i struktury wielokrotnie. Funkcjonowat

= jako Instytut Budownictwa Ladowego, Wydziat Budownictwa i Inzynierii
WBINS Srodowiska, w koricu Wydziat Budownictwa i Nauk o Srodowisku. Uczelnia
zatrudnia doswiadczona kadre i posiada dobrze wyposazone laboratoria.

Wypromowat ponad 20000 absolwentdw, ktérzy zasilajg wszystkie przed-
siebiorstwa podlaskie i nie tylko, jednostki samorzadowe i ustugowe.

Wydziat Budownictwa i Nauk o Srodowisku ksztatci na studiach pierwszego stopnia na siedmiu kierunkach:
Architektura krajobrazu, Biotechnologia, Budownictwo, Gospodarka przestrzenna, Inzynieria rolno-spozywcza,
Inzynieria srodowiska oraz Lesnictwo i Energetyka cieplna oraz siedmiu na studiach drugiego stopnia. S3 to:
Architektura krajobrazu, Biotechnologia, Budownictwo, Gospodarka przestrzenna, Inzynieria rolno-spozywcza,
Inzynieria srodowiska oraz Lesnictwo, BIM- modelowanie i zarzadzanie informacja

o budynku.

www.wb.pb.edu.pl
Stowarzyszenie Producentéw Silikatow ,,Biate murowanie”

Stowarzyszenie Producentdw Silikatéw "Biate murowanie" zrzesza przed-
stawicieli kadry zarzadzajacej oraz pracownikdw 11 przedsiebiorstw

produkujacych wyroby silikatowe oraz same przedsiebiorstwa. Misja
Stowarzyszenia jest ksztattowanie i utrwalanie w Swiadomosci spotecznej

wizerunku silikatdw jako nowoczesnych i przyjaznych s$rodowisku

MURDWﬁﬂlE rozwigzan, wychodzacych naprzeciw réznym oczekiwaniom potencjal-
nych uzytkownikdéw w procesie realizacji szeroko pojetych inwestycji
budowlanych. Swoja misje  Stowarzyszenie realizuje  poprzez
systematyczne dziatania na rzecz upowszechniania oraz pogtebiania
wiedzy dotyczacej produkcji i zastosowania wyrobdw silikatowych
w budownictwie oraz ich wplywu na srodowisko naturalne.

Cztonkami Stowarzyszenia sa: Xella Polska sp. z 0.0., H+H Polska Sp. z 0. 0., SILIKATY-BIALYSTOK sp. z 0. 0. sp. k.,
Przedsiebiorstwo Produkcji Betondw PREFBET Sp. z 0.0., Przedsiebiorstwa Produkcji Materiatdw Budowlanych
Niemce S.A., "PREFABET - Ostawa Dabrowa" S. A., Przedsiebiorstwo Obstugi Budownictwa EFEKT, Silikaty -
Szlachta S. C., Zakfad Wapienno Piaskowy MEGOLA M. Muda i wspdlnicy Sp.J., Zaktady Silikatowe , Zytkowice”
S. A, Dro-Bet Sp.zo. o.

www.bialemurowanie.pl

Krajowe Zrzeszenie Producentéw Materiatéw Budowlanych CERBUD

Krajowe Zrzeszenie Producentéw Materiatéw Budowlanych CERBUD jest
organizacja zrzeszajaca matych producentéw ceramicznych materiatow
budowlanych. Organizacja powstata z inicjatywy wiascicieli cegielni
z rejonu Sandomierza i Krasnika. Jestesmy jedna z najstarszych organizacji
branzowych w kraju. W 2021 r. obchodzilismy jubileusz 20-lecia
dziatalnosci. W naszej biezacej aktywnosci kierujemy sie dbaniem o dobro
ERBU D i interes s$rodowiska matych producentéw ceramiki budowlanej,
promowaniem ceramiki budowlanej oraz wiedzy o tradycyjnej ceramice
jako  doskonatym materiale budowlanym,  dobrych praktyk

w budownictwie, a takze realizowaniem dziatarh edukacyjnych i szkolenio-
wych.

Wazna czes¢ naszej dziatalnosci to wsparcie prawne oraz doradcze dla cztonkdw organizacji. Jako organizacja
wspotpracujemy z wieloma podmiotami, organami oraz urzedami. Samodzielnie oraz poprzez poszczegodl-
nych cztonkéw angazujemy sie w srodowiskowe oraz lokalne inicjatywy.

www.cerbud.org.pl/
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Polski Klaster Budowlany

‘ Polski Klaster Budowlany - Krajowy Klaster Kluczowy, jest zrzeszeniem

- przeszto 400 przedsiebiorstw dziatajacych w branzy budowlanej, ktérych

. siedziby zlokalizowane s3 na terenie catego kraju. Ponadto, dziatalnosc¢

Polski Klaster Budowlany  (|a5tr5” wspierana jest przez uczelnie wyzsze i instytucje otoczenia

Krajowy Klaster Kluczowy . . L. . . . . L.

biznesu, ktére dzieki dziataniom B+R, pomagaja firmom w rozwoju ich

potencjatu innowacyjnego oraz osigganiu przewagi konkurencyjnej
na rynku lokalnym oraz miedzynarodowym.

W ciggu dziesieciu lat dziatalnosci Klastra stworzyliSmy bardzo udany model wspdtpracy, oparty na petnym,
wzajemnym zaufaniu, otwartosci i ciggtemu stawianiu czota wyzwaniom, ktére przynosza pozytywne zmiany.

www.budowlanyklaster.pl

Zwigzek Pracodawcéw - Producentéw Materiatéw dla Budownictwa

|
=_= Zwigzek Pracodawcow — Producentow Materiatdow dla Budownictwa pow-
stat jesieniag 2002 r. Jest organizacja skupiajaca przedsiebiorstwa,
AWIAZEK PRACODAWCOW reprezentujaca ponadbranzowe mtere;y cztonkow V\{obec sr_oo'IOW|sk'
PRODUCENTOW MATERIALOW zewnetrznych, w tym naukowo-technicznych, organdéw administracji
DlaBudownictwa panstwowej i samorzadowej.

Celem Zwiagzku jest wystepowanie z ramienia Cztonkow i zgodnie z interesem publicznym wobec wtadz panst-
wowych i lokalnych oraz przeciwdziatanie nieuczciwej konkurencji. Zwigzek angazuje sie w problemy catego
budownictwa, od gospodarki przestrzennej, przez prawo budowlane, instrumenty finansowe az po wymogi
eksploatacyjne (Swiadectwa energetyczne). Organizacja czynnie uczestniczy w tworzeniu i modyfikacji aktow
prawnych, norm i wymagan technicznych, na poziomie krajowym i miedzynarodowym. Zwigzek ksztattuje
i upowszechnia zasady etyki i normy rzetelnego postepowania w procesie produkcji, certyfikacji, obrocie
gospodarczym i w zakresie ochrony srodowiska naturalnego.

www.dlabudownictwa.pl

Builder

Builder to wiodacy ogdlnopolski miesiecznik dla budownictwa, architek-
tury i biznesu. 25 lat doswiadczenia na rynku. To platforma mediowa
integrujaca srodowiska branzy budowlanej, biznesu, finanséw, architek-
tury i nauki.

To charakterystyczne i rozpoznawalne oktadki z czotowymi managerami branzy. To rowniez czytelna formuta
magazynu, z prostym podziatem na sekcje: BIZNES (wizerunek i rynek), BUDOWNICTWO (materiaty
i technologie) oraz ARCHITECTURE&DESIGN ($rodowisko i trendy). BUILDER, to réwniez nagrody/ wyrdznienia
(BUILDER AWARDS) z ugruntowana pozycja w srodowisku, m.in. LAURY BUILDERA, BUDOWLANA FIRMA
ROKU, OSOBOWOSC BRANZY, POLSKI HERKULES, TOPBUILDER czy zupetnie nowe, jak BUILDER SUPER
POWER.

www.builderpolska.pl

BUILDER, to takze program edukacyjny BUILDER FOR THE FUTURE , ktéry wspiera miodych architektow
i inzynierdw budownictwa w uzupetnianiu edukacji, poszerzaniu fachowej i praktycznej wiedzy, umiejetnosci
i kompetencji. W ramach programu organizowane sg ogdlnopolskie konkursy — Konkurs dla Mtodych Architek-

téw i Konkurs dla Mtodych Inzynieréw Budownictwa.

www.builder4future.pl
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Izolacje

Miesiecznik ,|IZOLACIE" ukazuje sie od 1996 r. Adresowany jest przede
wszystkim do projektantow, architektow i wykonawcoéw zwigzanych
IZOLACJE compl zawodowo z branzg budowlang. Kazdy numer stanowi kompendium
pusEnctne praenyel ckeleans wiedzy o technologiach i materiatach z zakresu izolacji termicznych,
akustycznych, technicznych i hydroizolacji, a takze porusza tematy
zZwigzane z renowacjg starego budownictwa oraz technologiami wznosze-
nia budynkow.

Na tamach ,IZOLACII" przedstawiamy rozwigzania stosowane w nowoczesnym i energooszczednym budown-
ictwie, a takze objasniamy normy i zagadnienia prawne. Pisza dla nas reprezentanci srodowisk naukowych
oraz specjalisci z zakresu szeroko pojetego budownictwa, ktdrzy w sposdb przystepny omawiaja problematyke
dotyczacag wszelkiego rodzaju izolacji, od fundamentéw, przez okna, sciany, stropy, az po dach. Miesiecznik
JZOLACJIE" zostat pozytywnie oceniony przez Ministerstwo Edukacji i Nauki i znajduje sie na liscie czasopism
punktowanych (20 punktéw za publikacje).

www.izolacje.com.pl

Rynek Instalacyjny

-Rynek Instalacyjny” to czasopismo techniczne i internetowy portal
R k branzowy dla projektantéw instalacji, instalatoréow, kadry naukowej uczel-
yne ranzow, . : .

ni technicznych oraz firm produkcyjnych, handlowych i wykonawczych.
Nasi czytelnicy to takze inwestorzy indywidualni oraz zarzadcy nierucho-
mosci i pracownicy samorzadow, odpowiadajacy za gospodarowanie
wodg, cieptem i wykorzystanie energii odnawialnej oraz zasady
zrownowazonego rozwoju.

instalacyjny

W ,Rynku Instalacyjnym” i na portalu rynekinstalacyjny.pl poruszamy zagadnienia dotyczace urzadzen
i systemow grzewczych, szczegdlnie niskotemperaturowych i wykorzystujgcych odnawialne zrédta energii,
sterowania i optymalizacji pracy instalacji, wentylacji i klimatyzacji, sieci oraz instalacji wodociggowych
i kanalizacyjnych, instalacji przemystowych, systemow instalacyjnych oraz energooszczednosci. Publikujemy
artykuty techniczne i przeglady oferty rynkowej, aktualnosci dotyczace zycia branzy HVAC, wywiady, howosci
techniczne, informacje o szkoleniach, konferencjach i targach.

www.rynekinstalacyjny.pl
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